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ся на свалку, а купленные билеты и абонементы на оказание услуг так и остаются неиспользован-
ными [3]. 
Если рассматривать такие покупки с иррациональной точки зрения, то  потребитель восприни-
мает товар со скидкой как возможность получить выигрыш, получаемый в конкретный момент 
времени. Не смотря на то, что он оплачивает его своими деньгами, величина скидки представляет-
ся ему подарком со стороны магазина. Принимая подарок, он воспринимает данный товар как 
имеющий меньшую реальную ценность (полезность) и относительно легко соглашается с тем, что 
товар впоследствии оказывается испорченным и выброшенным.  
В то же время, при повышении цены, возникает реакция, включающая в себя злость и осужде-
ние, что заставляет потребителя сократить свою  покупку данного товара в большем диапазоне 
чем увеличилась цена. В его представлении это является попыткой продавцов злоупотребить до-
верием и получить дополнительную выгоду. Возникающие диспропорции в реакции на рост цены 
отличающейся от реакции на снижение цены можно также легко объяснить с позиции иррациона-
лизма и затруднительно с позиции традиционного рационализма.  
Таким образом, развитие исследований в области иррационализма открывают дополнительные 
возможности для изучения поведения потребителей. 
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В современных рыночных условиях маркетинг все больше акцентирует внимание на психоло-
гии и поведении потребителей. Основными направлениями становятся: организация персональной 
работы с покупателями, формирование интегрированных маркетинговых коммуникаций, конку-
ренция за определенного потребителя и взаимодействие с ними в информационном пространстве, 
использование мобильных версий интернет-сайтов предприятий, реклама в социальных сетях и 
мобильных устройствах, управление брендом, партнерство с дистрибьюторами и поставщиками. 
Таким образом, происходит переход от массового маркетинга к маркетингу рыночных ниш, и как 
следствие, к персональному маркетингу. 
Учитывая такие тенденции, организация эффективного маркетинга становится все более акту-
альной для современных предприятий.  
Существуют различные определения маркетинга. По мнению Ф. Котлера, маркетинг – вид че-
ловеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством 
обмена [1].  
С точки зрения Акулича И.Л., маркетинг рассматривается как деятельность, направленная на 
исследование рынка, выявление реальных потребностей, вкусов и предпочтений конкретных по-
требителей, установление адресности выпускаемой продукции и обеспечение организации ее про-
изводства, включающая целенаправленное воздействие на рынок [2].  
А.В. Коротков, И.М. Синяева определяют маркетинг как деятельность по достижению рыноч-
ных целей предприятия на основе системы маркетинга [3].  
В зависимости от уровня вовлеченности и роли маркетинга в деятельность предприятия были 
выявлены следующие подходы к его организации, характерные для предприятий Республики Бе-
ларусь: 
1. Ориентация на маркетинговую концепцию как концепцию рыночного управления. 















сбыта, планово-экономического отдела и др., планирует, организует и оценивает свою деятель-
ность с учетом рыночной ситуации и спроса потребителей. 
2. Использование отдельных маркетинговых комплексов (группы взаимосвязанных мето-
дов и средств) в маркетинговой деятельности (маркетинговые исследования, сегментация рынка, 
позиционирование товара, разработка и производство продукции исходя из изучения спроса и 
конъюнктуры рынка, послепродажное обслуживание и др.). 
3. Реализация отдельных маркетинговых направлений (позиционирование, брендинг, ре-
клама, стимулирование продаж, ценообразование с учетом спроса и др.) в деятельности предприя-
тия. 
4. Ориентация на сбытовую концепцию, осуществление маркетинговых мероприятий по 
мере необходимости. При этом отдел маркетинга отсутствует, а функции маркетинга реализуются 
в отделе сбыта.  
В результате исследования были выявлены направления, которые нуждаются в более деталь-
ном изучении и внимании со стороны специалистов отдела маркетинга на предприятии: 
• наиболее полное использование функции организации маркетинга по всем элементам ком-
плекса маркетинга, а именно товарная, ценовая, сбытовая, коммуникационная политики; 
• разработка типовой формы плана маркетинга, которая позволит учесть все направления 
маркетинговой деятельности и возможные сценарии ее развития; 
• формирование плана маркетинга как самостоятельно документа, а не только как раздела 
бизнес-плана предприятия; 
• использование сценарного подхода при организации маркетинга; 
• внедрение методики оценки маркетинговой деятельности и исследования поведения кон-
курентов; 
• формирование мероприятий по повышению лояльности потребителей.  
Сегодня, в условиях современной динамично развивающейся экономики, процесс организации 
маркетинга должен быть гибким, разносторонним, учитывающим тенденции изменения внешней 
среды.  
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